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El objetwo general de la 1nvest1gac10n se baso en: determlnar 1a Comerc1allza01on de las o

Ma.rcas Propias y su Aceptacién por parte de los Consumidores del Canién Milagro,
realizando una identificacién de los tipos de productos con marcas propias que ofrecen los
negocios al consumidor, describiendo las variables que influyen en el nivel de aceptacién
de estas marcas y determinando el porcentaje de negocio y variedad de productos. Las
teorias evaluadas para sustentar el estudio: Teoria de la Marca y el Mercado. La
justificacion del estudio se fundamenta las ventajas de la Marca propia en la mercadotecnia
desarrollo local y empresarial. La investigacion es documental de cardcter descriptivo. La
técnica e instrumento utilizado fue fichas bibliograficas. Fases del proyecto: recopilacion
de informacién y procesamiento, anélisis, conclusiones y recomendaciones. La utilidad de
la investigacién se fundamenta en ser un tema actual, que aportara informacién para
estudios futuros. Limitaciones: el acceso a la informacion en su fuente primaria a nivel de
textos, ya que es un tema novedoso en Ecuador y en el Canton El Milagro, lo que exigid
una esmerada revision bibliografica—documental digital considerando que se frata un tema
de significativa vigencia. Se concluye que es las empresas a través marketing de su Marca
propia cumplen la satisfaccién del consumidor, evidente en una tendencia creciente
significativa del desarrollo local y empresarial con un importante porcentaje (estimado en
un rango del 20%) de participacién en las ventas de las empresas que ya lo estén aplicando,
tanto en el Ecuador como en el Cantén Milagro, donde -si hay influencia del precio,
calidad v fidelidad cuyo principal beneficiado es el consumidor, sustentado en un marco
legal que regula la comercializacion, cantidad de produccién y presentacion en el mercado
dando credibilidad a los consumidores y la competen01a no afectando la libre competen(:la
en el mercado.

PALABRAS CLAVE: Marca propia, Mercadotecnia, Competencia, Consumidor
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e 'f':The generai objectlve of the 1nvest1gat1011 Was based on' determmmg the Markctmg of Own -

Brands and their Acceptance by Consumers of Canton Mllagro makmg an 1dent1ﬁcat10n of
the types of products with own brands that offer business to the consumer, describing the
variables that They influence the level of acceptance of these brands and determine the
percentage of business and variety of products. Theories evaluated to support the study:
Theory of the Brand and the Market. The justification for the study is based on the
advantages of the own brand in marketing, local and business development. The
investigation is documentary of a descriptive nature. The technique and instrument used
was bibliographic records. Phases of the project: information collection and processing,
analysis, conclusions and recommendations. The usefulness of the research is based on
being a current topic, which will provide information for future studies. Limitations: access
to information in its primary source at the level of texts, since it is a novel subject in
Ecuador and in the Cantén El Milagro, which required a careful bibliographic-documental
digital review considering that it is a topic of significant validity . It is concluded that it is
the companies through marketing of their own brand that satisfy consumer satisfaction,
evident in a significant growing trend of local and business development with an important
percentage (estimated in a range of 20%) of participation in the sales of companies that are
already applying it, both in Ecuador and in Cantén Milagro, where there is influence of
price, quality and loyalty whose main beneficiary is the consumer, supported by a legal
framework that regulates marketing, quantity of production and presentation in the market

. giving credibility to consumers and competition, not affecting free competition in the

o __'_market

'_::KEY WORDS Own brand Marketmg, Competmon Consumer
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"'compra desea obtener max1mos beneﬁcms por la mversmn a reahzar Al mlsmo tlempo Ia

competen(:la es més mtensa mas agresiva; los compeudores SON NUMErosos y desphegan
efectivas acciones de mercadeo para mejorar su posicionamiento, incrementar las ventas y
aumentar sus ganancias. Con demasiada rapidez se generan cambios en el mercado, los

consumidores varian respecto a sus habitos de compra, consumo y expectativas.

Las organizaciones para mantener satisfechos a sus clientes, permanecer o sobrevivir en
sus mercados adoptan novedosos y muy variados enfoques y estrategias. El gerente de
mercado actual debe identificar las tendencias del mercado, anticiparse a los eventos que se
produciran y desarrollar estrategias para aprovechar lo que se vislumbra como

oportunidades y minimizar el impacto de las amenazas del entorno.

El desarrollo de estrategias de mercadeo exitosas requiere de un conocimiento profundo de
clientes, competidores, proveedores y de todos los factores que influyen en el sector donde
se desempefia la organizacién, con miras a crear productos y servicios que la mantengan a
la vanguardia, con base en su capacidad para hacer buen uso de la innovaci6n, tecnologia,

talento humano, conocimiento y demas recursos disponibles.

Por tanto, toda empresa debe mantener un estricto control sobre sus resultados, debe tener
indicadores de gestion con los cuales se puedan desarrollar los andlisis de desempefio

correspondientes a la compaiifa, observando la parte de mercadeo y el funcionamiento

global de la misma.

'En la presente mvestlgaclon se reahza un anahsls de la comercmhzacmn de las marcas ;

e "__-'_prop1as que ofrecen }os supermercados y la aceptacwn de los consum1dores del Canton_':_'f' T

B _-'-Mllagro, cons1derando como estrategla el mercadeo de productos propxos con vcnta_|as i
"_fcompetltlvas en cuanto a cahdad y precm Esta estrateg1a tlene 00m0 ob_]etlvo buscar Ia'_.'_ L '
"'.'sxmpaha de los compradores Vendiendo productos de buena cahdad a baj os precms y esta

.modahdad se denomma producto llbre “el cual se basa en que sus productos son

1



estrategias de la empresa, deberd enfocarse en los segmentos de mercado que mayores

volimenes de negocio y utilidades generan. Por otra parte, la atencion y servicio al cliente,
mas la clara determinacién de las ventajas competitivas de este tipo de productos para la
empresa que forman parte del sector del mercadeo, son factores fundamentales que
maximizan los ingresos v disminuyen los costos. La generacion de utilidades es el factor

para cualquier inversionista.



ara su consumo‘?, ue t1 os de roductos ro ios reﬁeren los consum1d0res‘?
: P (, P P

e ofrecen gran dlvers1dad de

: --'-productos y servmlos, 10 que le perm1te a su chentela escoger entre una Varledad de marcas"'-i' _' RN

para un mismo tipo de producto Las marcas cap1tales cubren cl ampho espectro de las

necesidades del consumidor; en este sentido, la aparicion de productos de marcas propia
surge como una opcion, segin El Universo “Se estima que para algunos negocios la
colocacién de este tipo de productos representa un 20% sobre el total de sus ventas

anuales” (Universo, 2008).

Para el consumidor promedio esta es una buena alternativa, al consumidor prefiere en
cierta medida las marcas propias porgue resultan mas economicas y de una calidad similar
a los productos de las marcas capitales, eso es preocupante para esas empresas, porque
resulta ser un competidor mas dentro del mercado de un nicho limitado, las empresas de
productos capitales hace una gran inversiéon en marketing que forma parte de los costos de
produccidn, las marcas propias no realizan estos gastos lo que disminuye en gran medida
los costos de produccion permitiendo ofrecer un producto mds econémico. (Bustos

Clavijo, 2016)

Enfocando esta investigacion se puede decir que el Canton Milagro no escapa a este
fendémeno de la economia de productos capitales o propios, en esta drea se localizan varios
negocios que ofrecen ambos tipos de productos y permiten al consumidor a enfocar sus

preferencias de consumo.

La s1tua01on econonnca actual y la d1sm1nu010n del poder adqu1s1t1v0 de los consumldores

: -plantean las mterrogantes. JSon los productos propms una alternatwa aceptable para. los -

: -consumxdores‘?, ¢C0n51deran los consurmdores que la cahdad de los productos es adecuada i




| supermercado y la

' 132. Objetivos Especificos

- Identiﬁcar los tipos de productos con marcas propias que ofrecen los negocios al
consumidor del Cantén Milagro

- Describir las variables que influyen en el nivel de aceptacién de las marcas de los
consumidores del Caton Milagro

- Determinar el porcentaje de negocio y variedad de productos de los negocios del

Canton Milagro que ofertan marcas propias.

1.4 Justificacion

La presente investigacion se realiza movido por el gran interés de aceptacion que tienen los
consumidores del Cantén Milagro por la compra de las denominadas marcas propias, para
lo cual se requiere saber cudles son las variables que inciden en sus niveles de decision. En
este sentido, las preferencias por estas marcas propias deben estar enfocada en satisfacer
las necesidades de los consumidores. En la sociedad moderna es un hecho cotidiano de la
vida para cualquier familia acudir a un supermercado para obtener los articulos necesarios
que cubran dicha necesidad. Este mismo modernismo basado en el mercado de la oferta y
la demanda, conlleva a que los consumidores deban tener en cuenta a la hora de adquirir

Ios productos necesarios, el manejo racional y eficiente de su presupuesto para cubrir todas

_sus nece51dades para lo cual el consumldor compara, precios y cahdad Entre sus distintas
S opcmnes de compra se t1enen productos capltales de marcas reconocxdas por su marketmg,_
o '_fpero tamblen tlene productos de Marcas Propm sumlmstrada por el supermercado conun.-

":precm menor 10 cual es aceptable por los consumldores por ser mas economwa y es eI

it mlsmo serv1c10 que la marca capltal a la marca propla

;Se pretende conocer cual es aceptac:ion por parte de los consumldores del Canton Mﬂagro & =

al adquirir estos productos de marca prop1a asi como determmar si estos productos serdn
4



o "':.que aportan el desarrollo de la Economla Naclonal

novedoso, por 10 que sus referenmas deben ser frescas y actuales.

El aporte de la investigacion a las empresas con Marcas propias radica en dar a
conocer lineamientos estratégicos para hacer més eficiente la comercializacion de este tipo

de productos en favor de la aceptacion por parte de los consumidores.

El aporte de la investigacion a nivel metodologico se orienta en la presentacion de la
situacién actual de los consumidores en cuanto a las ofertas de Marcas propias, a objeto de
proponer lincamientos estratégicos generales que deben ser considerados por aquellas

empresas que alin no se han ajustado a la nueva realidad del mercado en esta materia.

El aporte de la investigacion a nivel de contenido, esta reflejada en el estudio la
comercializacion de las marcas propias que ofrecen los y la aceptacion de los

consumidores del Cantén Milagro.

El aporte de este estudio a nivel del investigador de este Trabajo Especial de Grado
estd expresado eﬁ brindar un estudio que servirad de base para futuras investigaciones, ya
que hasta la fecha se han realizado ensefianza bdsicamente empirica que no se obtiene en
un saldn de clases, pero que requiere de un sustento tedrico que sera adquirido durante el

desarrollo de la carrera de Ingenierfa en Marketing, afianzando la preparacion de los

_futuros profesionales que participen g:_n este proceso de administrativo.

K1 aporte de Ia mvestigacmn al pals se apoya en la presentacmn de un estudm que.

§ exphca la reahdad de los mveles de preferenc1a de los consulmdores Sobre las Marcas :

.-f;:':'-proplas 0frec1da por las cmpresas del Canton Mllagro';_'y por ende este proyecto de__ B
'.flnvesugacwn serv1ra de apoyo documental a los futuros gerentes dei sector de"-- T

;_-mercadotecmca procurando 1ncent1var las act1v1dades de marketlng con Marcas Propxas S




“L.a marca es una serie de informaciones sobre un producto o servicio, lo cual simplifica la

decisién y preferencia del consumidor. Ademds, una marca es el conjunto de historias,
percepciones, experiencias que tiene el consumidor con la marca, el cual hace que decida

por un producto o servicio en lugar del otro. (Gutierrez , 2017, p.1)

Es importante tener claro el concepto de las marcas propias y su distincion entre los dos
diferentes tipos de éstas. Es decir, una marca capital es aquella que es fabricada y vendida
bajo la marca de la empresa fabricante en cuestion y las marcas propias, que son aquellas

que llevan el nombre del supermercado donde se comercializa. (Franco, 2014)
2.1.1.2. La Marca propia

Las marcas propias conocidas también como marcas de distribuidor o marcas de
minoristas, llevan el nombre del supermercado y han sido elaboradas por un fabricante

independiente conocido como maquilador. (Gaitan, 2018, p.1)

Gaitan (2018) sefiala que su principal ventaja esta establecida en el precio final de venta,
ya que el mismo es sensiblemente mas bajo que el de otros productos similares con marca.
Con esta herramienta de mercadeo los duefios de las empresas procuran buscan tres

objetivos:

- Control del mercado
- Incremento en sus ventas y

e Fldehzacxon del chente

2 1 1 3 Los Beneﬁcms de Marca propla en publlcldad

fPor ser productos proplos las empresas en sus establemmlentos tlenen como beneﬁcm a.
- _mvel de pubhcldad que puede dlStI‘ibull‘ el producto a potestad de favorecer sus proplas '_ e

:-_marcas y darse mcrtas hcenc;as como:




- Colocar el producto en una ubicacion con ventajas competitivas sobre otros

- Puede limitar la competencia para sus marcas.

- Decide qué marcas competitivas va a tener en el inventario.

- Establece los precios de venta en funcién al de todas las marcas dentro de su
almacén.

- Oferta un precio especial para favorecer su propia marca.

- Establece el espacio que van a tener las demas marcas competitivas en su tienda.

- Determina las marcas que se deben destacar.

Sin embargo, la principal ventaja competitiva del empresario con marca propia, €s que no
invierte recursos para investigacién de mercado, desarrollo de productos y publicidad
externa para promocionarlos. La publicidad la realiza solo dentro de su establecimiento

nicamente para su marca propia.
2.1.1.4. Antecedentes de las Marcas propias

El concepto de la mercadotecnia definido como marca propia, tiene sus origenes en la
década de los ochenta, como una nueva forma de comercializar, que se extendié por los
canales de distribucidon como la denominada de venta directa. Esta modalidad consistia en
vender productos etiquetados con el nombre de] supermercado (marcas propias), lo cual se
origin6 de la necesidad de bajar los costos de los productos ofrecidos al publico, a fin de
subsanar la recesién econdmica por la cual atravesaba el mundo en ese momento. (Coca,

2013)

Ciertamente, en las tltimas tres décadas del siglo XX se ha visto la transformacion de la
Mercadotecnia, creado estilos de comercializacién y direccidon empresarial en una
economia global inmersa en un mercado cada vez mas competitiva, susientada en un
mercado libre de oferta y demanda; la presentacién directa al consumidor de productos con
marcas propias; avances tecnolégicos e innovaciones en la informatica y las
comunicaciones ( como ¢l Internet, redes sociales, ecomerce, entre otros), que han

permitido llegar al publico de manera inmediata. (Schlesinger, 2004,p.79)

En esta trayectoria de la mercadotecnia, las empresas identificaron la fortaleza no solo de
distribuir productos, sino que el negocio estaba en vender y fabricar productos con sus
propias marcas, con sus recursos propios, productos para marcarlos con el nombre del

establecimiento, de modo que se dieron a la tarea de continuar con la modalidad. Estos
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cual se posiciond espemﬁcamente COMO Mmarcas propias. Esta tendencia surge en Ecuador a

partir del 2012 luego de 37 afios. (Davila, 2012, p.1)

La denominacion o nombre de estos productos son diversos (marcas de distribucion, marca
propia o marca privada), todos tienen un objetivo principal para los autoservicios, que es el
de aumentar el valor de su negocio al utilizar y combinar tres elementos estratégicos a su
favor: informacion de primera mano del comportamiento del consumidor final, poder de
negociacion con proveedores, v discrecionalidad en el manejo de la oferta en su cadena.

(Garcia H. , 2018, p.1)

La trayectoria estuvo orientada a envasar productos de consumo basico con la marca del
distribuidor, cuya salida al mercado se inicid hace mas de treinta afios en el exterior en
cadenas como Carrefour, Wal-Mart y Casino, para posteriormente implementarse en

Ecuador.

En el Ecuador, se destacan entre las empresas que son cadenas corporativas que tienen
marcas propias, las siguientes: La Favorita (Aki, Megamaxi y Supermaxi), Corporacién El

Rosado (Mi Comisariato e Hipermarket), entre otras.

La finalidad de las empresas que desarrollan su propia marca vy la comercializan, es
maximizar sus utilidades, por lo que gestionan los lineales de las categorias utilizando la

informacién que obtienen del consumidor y criterios de rentabilidad del lineal, asf como

B momtoreando el DPP o direct product profit (rentablhdad dlrecta del producto) para
-Z'.conocer cuanto se. gana por producto y establecer el numero de facmg por marcas
famlhas fabrlcantes y se 10 hace con la tecn010g1a que ya t1enen Supermax1 y M

. _f-Comlsarlato como el 51stema Spaceman y SAP (Garc1a H 2018 p l)




2 1 1 5 Legahdad de las Marcas Propias para ias Empresas e

Las marcas propias, en el caso de los supermercados deb1d0 a su presentacién son a precios
mds bajos y se encuentran reguladas por “Manual de buenas practicas comerciales para el
sector de los supermercados y/o similares y sus proveedores” elaborado por la
Superintendencia de Control de Poder del Mercado y que entré en vigencia el 1 de

noviembre del afio 2014,

Ciertamente la Superintendencia de Control del Poder de Mercado, amparada en lo
dispuesto de los Art. 37 y 44 numeral 6 de la Ley Organica de Regulacion y Control del
Poder de Mercado, emitio el “Manual de buenas practicas comerciales para el sector de los
supermercados y/o similares y sus proveedores”. (Superintendencia de Control del Poder

del Mercado, 2014)

Entre los objetivos que tiene este Manual son, se especifican: contribuir a que la calidad y
el ]usto precio de los productos beneficie al consumidor; establecer los mecanismos
operativos para mantener a este mercado sectorial en forma armonica y equilibrada;
mantener en forma preventiva el control de las relaciones contractuales a fin de evitar
préct_ic_as abusivas en este mercado; vigilar en coordinacién con las entidades
correspondiérites el cumplimiento de los estandares técnicos de calidad establecidos por el
INEN tales como el etiquetado, semaforizacion, peso y medida en base al sistema métrico
decmlal de tal suerte que el consumidor esté en condlcmnes de tomar su mejor dec1s10n

colaborar con el control para que los productos que estan en exhlblclon no contengan

o ;pu’ohcldad enganosa (Supermtendencxa de Controi del Poder del Mercado 2()14)

o 'La aphcacmn de dxcho Manual es obhgatorla para todos los 0perad0res economlcos dellfll’:
. sector de los supermercados y/o sunﬂares que reallcen sus act1v1dades de m’termedlacwn o
B -""'comercml en el terrltorlo ecuatorlano Igualmente aphca para todos ios proveedores de losl_:f_.__ : :_' S

'supermercados y/o similares que mantengan relaczones comerciales contractuales de
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__aJO contratorde' producclon mdependlente del"contrato de pr0v1smn '(Supermtendencaa-s

- de Control del Poder del Mercado 2014) Por 10 que se entxende es que 1a empresa con S

marca propia debe establecer un compromlso de produccmn de la cantidad de ftems que la
cadena necesita para vender con su marca blanca, el cual debe estar debidamente firmado
en un documento, que sera independiente del contrato de provision para abastecerse del

producto de las marcas {radicionales.

Esta normativa regula la produccion y libre competencia, ya que las cadenas de estas
empresas, deben aplicar mercadotecnia con desarrollo local y empresarial de maneja justa

y coordinada para no afectar el mercado en esos rubros.

En este sentido, se pudo conocer que para el afio 2014, en Supermaxi, de Corporacién La
Favorita, los items que se venden con la marca propia son alrededor de 1.400, informado
por el Rubén Salazar, gerente corporativo de La Favorita, el cual expresé que la
comercializaciéon de sus productos no pretende saturar el supermercado con marcas
propias, ya que las marcas propias buscan es darle al consumidor alternativas de alta

calidad con mejores condiciones comerciales. (ElComercio, 2014, p.1)
2.1.2. Comportamiento del Consumidor

Este concepto se define como el comportamiento que los consumidores muestran al
momento de querer adquirir un producto o servicio, el cual lo evalia y desechar segin
consideran, satisfacen sus necesidades, se enfoca en la forma en que los individuos toman
decisiones para gastar SuS recursos dlspomb}es (tlempo dmero y esfuerzo) en articulos

_relac10nados con el cOoNnsuMmMo.

E :-El comportamlento del consumldor es un proceso que mcluye numerosas actwldades Este:-
proceso abarca todas las act1v1dades que preceden acompanan y s1guen a las demsmnes de :

' -'compra. Consta de tres etapas
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; "-:5_}“_'_::_‘2018)

"":La _post cornpra que ene iugar cuando__ ¢ ut1hzan los: productos,-:lo que lieva asu
ESIT vez la apancmn sensacmnes de satlsfaccmn 0 de 1nsat1sfacclon (Gar01a H 2018
2.1.2.1.Pr0ces0 de compra del consumidor.

Un consumidor con necesidad de adquirir un tipo de producto especifico y con un
presupuesto limitado ingresa a un establecimiento comercial que surte una diversidad de
dicho tipo de productos, al afrontar una estanteria con variedad de marcas, propias o
capitales, el consumidor se encuentra ante una decisién, compra un producto que ha tenido
un marketing agresivo y se ha fijado en la sique del consumidor o comprar un producto
mas econémico que no ha tenido la ventaja del marketing {Soengas, Vivar, & Abuin, 2015,

pags. (101), 115-124).

El consumidor sopesa sus opciones basadas en costos, calidad y marketing. El consumidor

podria preferir un producto mas costoso, pero debe decidir si puede pagarlo.

Si conoce la calidad de ambos tipos de productos puede decidir por uno de menor calidad
si su costo es menor. El consumidor se ve influenciado por el marketing prefiriendo un
producto mas costoso pero que por su pubﬁc_idad lo hace mas apreciado (Soengas, Vivar,

& Abuin, 2015, pags. (101), 115-124).
2.1.2.2.Proceso de Decision de compra del Consumidor

El proceso de decisién de compra esta conformada por ctapas, las cuales se inician con la
' _nece51dad de un producto 0. servicio, exploracmn de los productos en el mercado anahs1s

comparatlvo de los productos o serv1c1os segun varlables de. preferencm y. ﬁnalmente la _

.5.'Zc0mpra 0 contrafa(:lon del serv1c10 (Escuela de Negocms segun el Rankmg MERCO ': -

11




- Decision de compra.
- Evaluar el producto o servicio. (Escuela de Negocios segin el Ranking MERCO,

2018)

Es importante sefialar que todas las compras cumplen con este proceso, inclusive las
denominadas compras por impulso que pareciera son automaticas, pero siguen el proceso

de decisidn por parte del cliente.
2.1.3. Capital de Marca Proceso de Decision de compra

Se han desarrollado dos orientaciones para analizar y dar res-puesta al concepto de Capital

de Marca: la financiera y la de comportamiento del consumidor.

En cuanto al Capital de Marca relacionada con el comportamiento del consumidor, se
sustenta en el interés es aumentar la eficacia y la productividad de la actividad de
mercadeo en un entorno de aumento de la competitividad, mayores costos de
comercializacion y una desconcentracion de la demanda en muchos mercados, en este
sentido las empresas desarrollan algunas definiciones donde elementos del
comportamiento del consumidor impactan directamente sobre el valor de la marca
(Saavedra, 2017, pdg. 510)

Bajo este concepto, el comportamiento del consumidor como un proceso que se realizaen
el tiempo en cinco etapas: 1) Reconocimiento del Necesidad, 2) Busqueda de
-_Infor_macién,B)EVéluaéién de .Altefnati_v_as,._ 4) Compras v -5) Comportam:iento Post- .
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Figura 1: Diagrama de Compotamiento del Consumidor

Emtrada v Procesamisnto Procezo de Decision Variable: gue influven
de la Imformacicm en el proce:o
Feconotimisnzo
‘ v‘- de necesidades
~jp| Buiqueda Buagqueda .t
Exxermna Imzerna
<+ <+ Eusqusda de
: _] Informacion
Estulos  de 5
Mlercadeo v Alamona 3‘
oRTos
.

Evaluscidn &2
Alternatnas _’

Fuente: Saavedra, 2017, pag. 510

Este Figura 1, agrupa en dos variables diferentes: la entrada y procesamiento de la in-
formacion, y las variables que influyen en el proceso de toma de decision. Las flechas del
modelo indican el flujo del proceso y las direcciones de influencia ejercidas por cada

variable. (Saavedra, 2017, pag. 510)
2.1.4. Teoria de Mercadotecnia

De acuerdo con Philip Kotler (2004), la mercadotecnia es una actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio (Gonzalez

Moreno, 2014)

2.1.4.1. Negocios del Cantéon Milagro
2.1.4.1.1. Corporacién El Rosado

Inicia sus actividades en 1936, originario del Sr. Don Alfredo Czarninski mediante la
apertura de una pequefla pasteleria llamada «El Rosado», ubicada en el Boulevard 9 de
Octubre entre Garcia Avilés y Boyacd. Con la participacion de su esposa Ruth, fueron

consolidando la idea de un establecimiento diferente, donde se venda méas que solo dulces.
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El lugar se convirtié en un éxito teniendo una gran demanda para reuniones sociales y
culturales de los altimos afios de la década del cuarenta y del cincuenta. Mas adelante, Don
Alfredo, hombre muy visionario, se adelanté a comprar un local frente al restaurante para
instalar un almacén de variedades, al cual llamé: “Importadora El Rosado”. Meses
después, cerro el restaurante y tal cual se desarrollaba los negocios de venta de viveres y
articulos varios, se instalo por primera vez en Ecuador la modalidad de autoservicio, que se

denominé Supermercados “El Rosado™.
p

En la actualidad, Corporacién El Rosado es una de las empresas mas importantes del
Ecuador, con representacion en el Canton Milagro en el Hipermarket estd Mi Comisariato.

(Corporacion El Rosado, 2018)

Figura 2:  Hipermarket en San Francisco de Milagro

Fuente: (Google Maps S. , 2018)

2.1.4.1.2. Tiendas Industriales Asociadas (TIA) S.A.

Fundado por Federico Deutsch y Kerel Steuer. Inicia sus actividades en Ecuador y en su
puerto principal, Guayaquil, un 29 de noviembre de 1960 especificamente en la
interseccion de las calles Luque 122 y Chimborazo. Los fundadores habian tenido negocios
similares en Yugoslavia, Rumania y su natal Checoslovaquia, de tal forma que este sistema
popular de ventas que funciond con éxito en esa region de Europa, ahora se implantaba en

Ameérica Latina.

Al constatar la necesidad de un sistema similar de ventas, creyeron conveniente abrir un
local en nuestro pais. En idioma checo, la palabra Te-Ta representa lo que en Sudamérica
denominamos tia generosa.
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* " instalacionss conomdas Somo. T MILAGRO Tia MILAGRO u Tia MILAGRO III y it

Tia YAGUACHI. (Tiendeo Web Marketing SL, 2018)
2.1.4.1.3. Corporacién Favorita C.A.

La Corporacion Favorita es un conglomerado con 18 marcas y propietaria de 12 centros
comerciales, como son Aki, Gran Aki, Super Aki, entre otros, nacié hace més de 70 afios
como una bodega en el centro historico de Quito donde se vendian jabones, velas y

articulos de importacion. (El Pais, 2018)

Es una empresa lider en el mercado nacional con reconocimiento internacional, por su
dindmico crecimiento, filosofia de servicio y trabajo comprometido con el pais y la
comunidad. Agrupa varios tipos de negocio y la linea de autoservicios es la mas
importante, a través de sus formatos de supermercado e hipermercados y su filosofia se
fundamenta en el bienestar de sus colaboradores a quienes adicionalmente a los beneficios
sociales de ley, entrega otros complemgﬁtarios como estabilidad laboral, capacitacion
continua, seguros privados médico y de vida, salario juSto, uniformes, entre otros.

(Corporacion Favorita, 2018)
Fuente: (Google Maps D. , 2018)
2.1.4.1.4. Devies

- Es una empresa de supermercado que opera en la Ciudad El Mllagro maugurada en Julio
E :del 2002, creada con multlples formatos de venta (mayonsta dlstrlbmdor y serv1c1os) con_

e el ﬁn de atender las necesndades de Ios comer01antes o

s '_'*Sﬂ_:V_is_lén.es i“.ser elf rove_edor-. r_e_ferld_o'_-'del ] e_ueﬁ'o. mediaho cjo_n'ier"cio -ecuat'o'ria'.'nb"_’-.'
L P - _
SR _;'Su Mlsmn “Comercmhzar productos de consumo maswo al mayor rentablementef:-’_ SR

'-'.":_--mantemendo una relacwn de beneﬁclo mufuo con nuestros cl1entes B2 proveedores Y e
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establemmlentos exponen y presentan los productos para su venta en el libre servicio.

Este espacio de lineales lo componen las estanterias, vitrinas, cdmaras de productos
congelados, paletas para exponer el producto, las géndolas y mobiliario que se utiliza para
acomodar el producto y que se le muestre al consumidor, estd formada por dos pies con sus
escaleras donde se colocan los paneles y la parte lateral se denomina cabecera de gondola

que es donde se colocan los productos de promocion. ( Instituto Datakey, 2014)
Se pueden distinguir dos (2} conceptos de lineales:

Lineal a ras del suelo: Es Ia suma de la longitud de los muebles expositores que disponen

los establecimientos a nivel del suelo.

Lineal desarrollado: es la longitud de la exposicidon de los articulos que se obtiene
multiplicando el valor anterior (lineal del suelo) por el niimero de estantes que tenga cada

mueble expositor. ( Instituto Datakey, 2014)

En el caso de estudio de las Marcas propias, la téenica del Merchandising lineal es
importante, ya que es una herramienta que les permite a la empresa exponer esos productos
aprovechando las ventajas comparativas ya evaluadas. La ubicacion de los productos de
marcas propias a través del Merchandising lineal, incentivando la seleccion de los

productos en el proceso de compra por parte de los consumidores.

2 2 Marco Conceptual

5 '-"'Mercadotecnla La mercadotecma en s1 se defme como la serle de act1v1dades al mtenor o

i 'de un conjunto de procesos en ios que se ldentlﬁca nece51dades y deseos latentes de un_ anY

'__publlco que se determma segun factores como la edad ei sexo, el entorno $0Ci0-
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'::_';Marketm g

:productos/servmmsl'tramﬁadas por mtemet (Lopez__2013 'p 1) :1

El Marketlng es un proceso adnumstratlvo y somal a traves del cuai'_:
1nd1v1duos y grupos 0bt1enen lo que necesitan y desean medlante la generacmn la oferta y

el intercambio de productos de valor con sus iguales”. (Kotler y Armstrong, 2003,p. 21)

Marcas propias. - Las marcas propias o marcas blancas, se refieren a los productos que
son envasados como su nombre lo indica con el color blanco, en este tipo de marcas la
empresa solo exhibe los datos referentes a contenido y a lugar donde se expende el

producto. Las marcas blancas son denominadas como de primera generacion. (Bustos

Clavijo, 2016)

Consumidor. — los individuos tienen necesidades que satisfacer, estas son basicamente
bienes y servicios por los cuales debe pagar, esto por las bases del libre mercado se

denomina consumo. (Vazquez, 2012)

Comportamiento del consumidor. - se deriva de la nocién de marketing, las empresas se
percataron de lo facil que se vendian los productos o servicios que tenian con informacion
previa de las necesidades del consumidor. Esto les permitia eliminar practicas inadecuadas

como producir para luego vender, sin tomar en cuenta si los productos fabricados eran o no

del agrado de los compradores. (Vazquez, 2012)
2.3.Variables

Variable Independiente: aceptacion en los consumidores

: 'Var_i_ab_le Dependiente: comercializacion de las marcas propias -
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i iéubcfmeréédb sy la aceptacion de los consumidores del Cantoanlagro L

Como toda investigacion, ésta requirié guiarse por algunos lineamientos tedricos-
metodologicos preestablecidos que ayuden a la solucién de la situacién problematica. Es

por ello, que se adoptara la investigacion documental de caracter descriptivo.
3.1.1. Investigacién Documental

Toda investigacién documental aplica como técnica la recopilacién de informacion por
medio de la lectura y critica de documentos y materiales bibliograficos, centros de
documentaciéon e informacién, entre otros. Se deben seleccionar y analizar aguellos

escritos que contienen datos de interés relacionados con el estudio...,” (Donis , 2014, p.1)

En este sentido, el presente trabajo de investigacién se fundamenta en un estudio
documental de caracter descriptivo, ya que se realizara un andlisis de la comercializacion
de las marcas propias que ofrecen los supermercados y la aceptacion de los consumidores

del Canton Milagro.
3.1.2. Estudio Descriptivo

La investigacion es de tipo descriptiva a través de la recopilacion bibliografica, que
permite en primer lugar “conceptuar” la comercializacion de las marcas propias y su
aceptacion por parte de los consumidores del Cantdn Milagro, considerando como

referencia bibliografica la siguiente: “Buscan especificar las propiedades importantes de

personas, grupos, . comumdades 0 cualquler otro fenomeno que sea sometldo a anallsls

Mlden Y. evaluan dlversos aspectos dlmensmnes 0 componentes del fenomeno o

o :fenomenos a 1nvest1gar En un estudlo descrlptlvo se seleccmna una serle de cuestlones y
"'--se mlde cada una de ellas mdepend1entemente para a51 descr1b1r lo que se 1nvest1ga

'.'_"-"(Garma 2018 p 1)
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a una 1nvest1gacmn en comun, En la presente mves‘ugaclon trata con detalle los pasos que

se debe seguir en el proceso de recoleccion de datos, con las técnicas ya antes nombradas™

(Garcia J. , 2016, p.1).

Las técnicas e instrumentos que se utilizaran para obtener los datos requeridos en funcién

de los objetivos de la investigacion seran: fichas bibliogréficas.
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__'-__"comercmllzacmn de las marcas proplas y su aceptacwn por parte de los consumldores Dl

del Cantén Mllagro

4.1. Tipos de productos con marcas propias, porcentaje de negocio y variedad de

productos que ofrecen las empresas al consumidor del Cantén Milagro

La situacion econdémica que atraviesa el pais, ha tenido importante influencia sobre los
habitos de consumo de los ecuatorianos, dado que el mercado nacional se ha orientado a la
adquisicion de productos en los mercados, que ofrecen mds bajos precios, mayores
promociones, descuentos y principalmente hacia productos de marcas propias de los
supermercados, lo que indica que existe un nuevo escenario en el consumo en el Cantén
Milagro, como son los las cadenas de supermercados que ofrecen marcas propias como el

Comisariato, Tia, Supermercados Aki y Devies.

Segiin el estudio realizado por Consumer Watch 2015 —de la consultora Kantar Worldpanel
en ¢l mercado nacional- sostiene que los ecuatorianos disminuyeron las ‘salidas a comer

fuera’ y ahora prefieren cocinar en casa. (Revista Lideres, 2016)

En este sentido, se procedioé a evaluar el tipo de productos que ofrecen los supermercados
al consumidor del Cantdén Milagro, donde se pudo evidenciar segin coinciden analistas de

mercado y representantes de cadenas de supermercados.
4.1.1. Corporaclon El Rosado S. A

:' CORPORACION EL ROSADO S A es una de ]as dos prmmpales cadenas dei Ecuador _ =

-__con 1mp0rtante representacmn en Caton Mllagro Su conglomerado de empresas_-.'-f":

i _:-comprende la cadena de supermercados MI COMISARlATO que chstrlbuye sus productos' o

’ :COIl SLl ma;rca propla m1 coxmsarlato

. '-La hsta de productos de marcas proplas que vende el Connsanato son

20




130001232 | Camaré

30001233 | Ca aré

30001235

‘Carne. Cangrejo 454 gr M1 Comlsanato
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Corvina roca filete 454 er Mi Comisariato $7,16

.- |Filete de Curvina ‘pequefia 454 gr Mi s
30001238 | Comisariato $5,14
30001239 | Dorado Filete 454 gr Mi Comisariato $ 5,68
30001240 | Mix marisco 454 gr Mi Comisariato $5,14
30001241 | Picuda 454 gr Mi Comisariato $834
30001242 | Tilada 454 gr Mi Comisariato $5,59
30001243 | Camardn precoc pyd 545 Gr Mi Comisariato $ 8,65
30001244 | Lenguado 454 gr Mi Comisariato $ 4,66
30001245 | Pargo 454 gr Mi Comisariato $ 4,95
30001282 | Tilada primium 454 gr Mi Comisariato $ 5,81
30001419 ; Pollo pechuga Bdja Mi Comisariato $ 4,97
30001420 Pollo alas y Espal Bdja Mi Comisariato $3,22
30001422 | Pollo Filete Pernil Bdja Mi Comisariato $6.49
30001423 | Pollo Pierna con muslo bdja Mi Comisariato $3,25
300014241 Pollo pechuga Filete Bdja Mi Comisariato $7,19
30001425 | Pollo pechuga esp Bdja Mi Comisariato $6,75
30001429 | Corvina Plateado 454 gr Mi Comisariato $7,38
30001444 Pollo er_ltero sin menudencia vta M1 Comisariato “$3,51
30001645 | Pollo sin menudencia Mi Comisariato $3,14
30001678 | Camarén Pelado Jumbo 454 gr Mi Comisariato $9,27
30001854 | Picanha de res Kilo Mi Comisariato $11.8
30001984 lomo de falda al vacio Mi Comisariato $1.0,2
30001985 | lomo de falda bandeja Mi Comisariato ~ $9.9
30001986 ; Media Pierna de Cerdo Mi Comlsarlato $6,65
30002214 pulpo 454 gr Mi Comisariato $8,74
'-3000_2545 ; ‘salami 600 or Mi Comlsarlato $14.89
'30'0(_}2546. salarm 100 ar Ml Comlsarlato o $1_.,'69
S 300(}2547 Pepperom IOOgr Mi Comlsarlato G 31 75
30002548 | Mortadela de Polio 200 ar M1 Com1sar1ato 8 $1,45
1730002549 Mortadela extra 200 gr M1 Comlsarlato o ie135
i 30002551 Mortadeia Bolona 200 gT M1 Comlsarlato e “$1,45
| 30002552 | Jamén de Pollo 200 gr Mi Comisariato $2.45
"'.30002553 - 'Jamon Vlskmg 200 o1 Ml Comlsarlato '3-$2',:8_5




| ..--.;"3'6{_):0}2'5;66'5

Jamon de Pollo k110 5 kg Mi Comlsarlato o

: 3amon de espalda kg Mi Comlsarlato
| - 30002568 Salchlchon Cervecero kilo 3.6 kg 3
30002569 jamén de Pierna kg Mi Comisariato
30002574 | Tocino ahumado 100 gr Mi Comisariato .
30002575 | Salchicha de Pavo 100 gr Mi Comisariato $0,56
30002578 | Salchicha de Pollo 200 gr Mi Comisariato $1.22
30002579 | Salami de Ajo 200 gr Mi Comisariato $2,39
30002654 | Salmon silvestre 1 libra Mi Comisariato $49.38
30002655 | Tuna 1 libra Mi Comisariato $8.31
30002656 | Pez Espada 1 libra Mi Comisariato $7.31
30002657 | Corvina 1 libra Mi Comisariato $8,13
30002658 | Albacora 1 libra Mi Comisariato $4,56
30002659 | Corvinilla 1 libra Mi Comisariato $3,78
30002761 | Nuggets de pescado 454 gr Mi Comisariato $3.21
30002762 | fileteines de pescado 454 gr Mi Comisariato $3,32
30002834 | Pulpa fina bandeja Mi Comisariato $7.5
30002836 | I.omo pierna bandeja Mi Comisariato $9.6
30002837 | Fajitas bandejas Mi Comisariato $9,1
30002838 | Bistec pierna bandeja Mi Comisariato $6,38
30002839 | Patas bandejas Mi Comisariato $4,74
30002840 | Bife Mi Comisariato $10,6
30002841 | Picaiia Mi Comisariato $34.9
30002842 | Tira asada de cerdo Mi Comisariato $5,35
30002855 | Higados v corazones bandja'Mi Comisariato $2.3
30002856 | Mollejas bandejas Mi Comisariato $4,82
30002857 | Pollo alitas bandejas Mi Comisariato $5,49
30002858 | Costillas de cerdo back I'le Mi Comisariato $14,45
' 300028_74_' Cebiche de tllap1a 454 g ‘Mi Comisariato - 185,87
| 30002945 ] Mortadela de pavo 300 gr M1 Comlsarlato S - $2.39
: : 30002947 Mortadela de pavo taco 350 o1 Ml Comlsanato '-: o "-:$2 39
130003056 Pulpa fina’ bande_]a Ml Comlsarlato R [ $7 5
- 30'0'03'066 Patas bandejas Mi Comisariato =~ $4,43
o '.'-30(}03068_ Fajltas bandejas Ml Comlsarlato SECE $9 1
=k ;30003069.' Bistec | plema bande]a Mi Comisarlalo : 3$6 99
30003070 | Lomo de pierna bande]a Mi Comisariato $9 6
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9-40010334.?

Lentf:Jas 500 gr M; Comlsanato

40010335

:.Fre_]ol Blanco bolon 50{) or Ml Comlsarlato ]

40010336 Frejol Boyo comente 500 or Mi Com;sarlato

400¥0337 'Frejol del pais 500 gr Mi Comlsariato ' 1.
40010338 Frejol canario 500 gr Mi Comisariato $1,12
40010339 Frejol cholo corriente 500 gf Mi Comisariato $1,27
40010340 | Frejol cholo bolon 500 gr Mi Comisariato $1,82
40010341 | Frejol panamito 500 gr Mi Comisariato $1,1
40010342 | Frejol amarillo 500 gr Mi Comisariato $1,47
40010343 | Frejol blanco corriente 500 gr Mi Comisariato $1,74
40010344 | Frejol boyo bolén 500 gr Mi Comisariato $1,05
40010345 | Frejol tunbez 500 gr Mi Comisariato $1,16
40010346 | Garbanzo 500gr Mi Comisariato 31,54
40010347 | Mote 500 gr Mi Comisariato $0,5
40010348 | Habas pallares con gas 500 gr Mi Comisariato $1.51
40010349 | habas verdes 500 gr Mi Comisariato $1,23
40010350 | Arveja amarilla 500 gr Mi Comisariato $0.81
40010351 | Maiz de gallina 500 gr Mi Comisariato $0,34
40010352 | Maiz de tostar 500 gr Mi Comisariato $1,08
40010353 | mani corrieﬁ_te:SOO &r'Mi Comisariato $1,89
40010354 | Frijol frutilla 500 gr Mi Comisariato $1,39
40010355 Frijol negro 500 gr Mi Comisariato '$1,19
40010356 | Sova 500 gr Mi Comisariato $0,66
40010357 | arveja verde 500 gr Mi Comisariato $0,57
40010358 | mani especial 500 gr Mi Comisariato $1,62
40010359 | Lentejas 500 gr Mi Comisariato $0,92
40010360 | canguil 500 gr Mi Comisariato $0,57
| 40010420 | Azicar calidad 2kg Mi Comisariato $1,5
40010421 | Azéicar 2kg ml Mi Comisariato $1,74
Lo :4.00'10'422_ Azficar morena 2kg M1 Comisariato 3 ".$1,:6:
+17:40010463 panela bloque 250 gr M1 Comlsarlato e $1,19
: _. 1 40010474 pa.nela bloque 500 gr Mi Comlsarlato 3; o :“ CB156
4001 0511 Arroz cebada SOOgT Mi Comlsarlato SN '_.$0,68
- | 40010512 | Arroz cebada 500gr Mi Comlsarlato -$0,35
"40.0'1-44_1 1| Jabén fresh x2- 75gr M1 Com:sarlalo 50,45
| /40014412 | Jabén primaveral x2 75g¢r Mi Comisariato 50,45
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13 Jabon rosa.x2' 75ng1 Comlsarlato

68 Ques': 'mozarela 500 gr M1_1Com1sar1afo
83 ] cangmli soclo SGlld 500 gr Ml Comlsariato :

' 3%40107575%

huevo med x30 M] Comlsar;ato

40107576 |1

= huevo gda x31 M1 Comlsanato
140107577 | huevo extragda x32 Mi Comisariato ' $4;_86
40112452 | Tocineta ahumada 200 gr Mi Comisariato $3.39
40112460 | Chuleta Ahumada 500 gr Mi Comisariato $7.39
40112461 | Salchicha ranchera 300 gr Mi Comisariato $3,25
40112464 | Salchicha frankfuter 300 gr Mi Comisariato $1,99
40112465 | Jamén Visking 200 gr Mi Comisariato $3,19
40112468 | Jamon york de pierna 200 gr Mi Comisariato $2.97
40112468 | Mortadela bologiia 200gr Mi Comisariato $1.61
40112469 | Chorizo 500 grzo cervecero Mi Comisariato $4.1
40112470 | salami 100 gr Mi Comisariato Mi Comisariato $2,55
40112472 | Mortadela extra 200gr Mi Comisariato $1,52
40112473 | Chorizo criollo 500 grzo Mi Comisariato $4.20
40112474 | Salchicha cuencana 500 gr Mi Comisariato $4.5
40112478 | Longaniza 200 gr Mi Comisariato $1,95
40113308 | Pollo entero Mi Comisariato $3,11
40113309 | Pollo entero Mi Comisariato (venta ) kilo $2,64
40130854 | Atin lomito aceite af 184 gr Mi Comisariato $5,36
40130856 | Mortadela bologfia 5 kg Mi Comisariato $6,36
40130858 | Mortadela extra 5 kg Mi Comisariato $5,39
40130860 | Jamén vork de pierna 5 kg Mi Comisariato $14,05
40130860 | Jamon espalda 5 kg Mi Comisariato $9,89
40137459 | Aceite sota 11t Mi Comisariato $2,17
40138753 | helado 11t Mi Comisariato $2.25
40138879 | Salami cocido kilo Mi Comisariato $15,35
40143068 | Jamén york pollo 200 gr Mi Comisariato $2,79
40143070 | Salchicha pollo 300 gr Mi Comisariato $1.84
40143072 Chonzop0H0300grh41C0nuﬁuuﬁo $1,69
| 240147053 | Cocoa 170 gr Mi Comisariato $0,76
E _. . '-40147054 -Cocoa 440 er Mi Comisariato - : $1 ,88
e 40148115 | Durazno e en mltades 820 ar Mi Com15ar1at0 Slig '_2-;6'9
: i -40151902. .3Mostaza fco 240 ar Mi Comlsar}ato ' $0,99.
| 40153308 Fideo 400 gr Mi Comisariato 80,57
| 40158754 Mortadela pollo 200 ar Mi Comisariato | $_1,'6'9_'
40160875 Mayonesa sachet 200 ar Mi Comisariato ~ $0,95°
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40160875 | Mostaza sachet 200 gr Mi Comisariato $0,69
40161978 | Agua 500 ml Mi Comisariato $0,25
40162000 | Agua 5 It Mi Comisariato $0,96
40164687 | Jamoén antib 125 gr x3 Mi Comisariato $1,66
40164688 | Jamon antib 125 gr x3 Mi Comisariato $0,62
40166884 | Queso fresco 250 gr Mi Comisariato $1,79
40174427 | Desinfect 2000ml Mi Comisariato $2,93
40177087 | Jamén antib 35 gr Mi Comisariato $0,29
40177089 | Jamoén antib x6 35 gr Mi Comisariato $1,39
40180211 | Mayonesa sachet 100 gr Mi Comisariato $0,58
40180215 | Mostaza sachet 100 gr Mi Comisariato $0,39
40180403 | Deterg c. suaviz 1000 gr Mi Comisariato $2.49
40191874 | Pepperoni 100gr Mi Comisariato $2,17
40195343 | Guante domestico Mi Comisariato $1,27
40195345 | Guante uso multiples Mi Comisariato $1.4
40195346 | Blang 500 ml Mi Comisariato $0,63
40197432 | Leche polvo 200 gr Mi Comisariato $1,09
40197433 | Leche polvo 400 gr Mi Comisariato $2,35
40197434 | Leche polvo 900 gr Mi Comisariato $5,29
40230565 | Pate de higado 100 gr Mi Comisariato $1,17
40230566 | Salchicha perro caliente 300 gr Mi Comisariato $2,05
| 40230567 | Salchicha perro caliente 500 gr Mi Comisariato $2,61
r 40230568 | Salchicha frankfurt 300 gr Mi Comisariato $2.65
t 40230570 | Salchicha cocktel 300 gr Mi Comisariato $2,45
40230571 | Salchicha cocktel 500 gr Mi Comisariato $4,09
40230572 | Chorizo ranchero 500 gr Mi Comisariato $3,79
40230574 | Salchicha con queso 300 gr Mi Comisariato $2,89
40230575 | Jamén de pavo 200 gr Mi Comisariato $2,89
40230576 | Salchichén Cervecero 300 gr Mi Comisariato $2,75
40231134 | helado 900 ml Mi Comisariato $2,35
40231146 | helado 900 ml sicilano cho/vain Mi Comisariato $2.35

Fuente: https://www.elrosado.com/Home/ListPreInternaG

Cuadro 2. Porcentaje de negocio Corporacion El Rosado S.A

Tipo de Productos Porcentaje de Negocio
Aceites mi comisariato 35%
Sazonadores mi comisariato 5%
sopas y cremas mi comisariato 4%
caldos concentrados mi comisariato 2%
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pastas mi comisariato 15%

galletas mi comisariato 6%

Mantequilla, Mayonesa y Salsas mi
comisariato 7%

Vegetales y  Hortalizas mi
comisariato 8%

productos de limpieza - detergentes
mi comisariato 8%

productos de limpieza — suavizantes

mi comisariato 6%
Granos mi comisariato . 4%
100%

Fuenrte; https://www.elrosado.com/

Al realizar el andlisis de la comercializacion de esta empresa y su aceptacion de los

consumidores del Cantén Milagro, se pudo observar que, entre los ramos mds destacados

en venta, se tienen que el ramo de alimentos - seglin informacion de la misma empresa - en
| el afio 2015 se incrementaron las ventas de aceites, sazonadores, sopas y cremas, caldos
concentrados y pastas. Otros alimentos como galletas y aceites, o productos de limpieza,
como detergentes y suavizantes, presentaron un repunte en los nuevos requerimientos del

ji! comprador.

Y El producto més vendido del ramo de alimentos es el aceite vegetal comestible, cuya
ventaja comparativa radica en el precio del producto, el cual en comparacion con el resto
de las marcas, es el mas econdémico y por esa razon el consumidor tiene mayor preferencia

para compratlo.

El producto Aceite vegetal, forma parte de los productos clasificados por INEC segin la
Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de Actividades Econémicas CIIU, se

encuentra en la seccion C104 (Anexo 1). (INEC, 2015)
4.1.2. Almacenes TiA - Tiendas Industriales Asociadas (TIA) S.A.

Es una empresa multinacional del sur de América de origen checoslovaco, con sede en
Ecuador y en Uruguay. Se inicié en Ecuador en 1960 ubiciandose Guayaquil y tiene puntos
de ventas en el Cantén Milagro, principalmente la linea de supermercado. Para el afio 2016

contaba con 183 locales, entre ellos: supermercado (Tia), hipermercado (Super Tia), centro
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comercial (Plaza Tia), almacenes Multiahorros y Magda Supermercados, y Express Tia

estan presentes en 57 ciudades ecuatorianas. (EL UNIVERSO, 2016)

Adicionalmente, se intensifico y se repotencié la gama de productos del sector alimentario
que son productos de consumo permanente como alimentos, asi como también los

productos de cuidado personal y del hogar; ademads de articulos tecnoldgicos. Se originaron

20 nuevos productos con el sello de convenios con pequefias, medianas y grandes empresas

del pais.

Los consumidores tienen sus preferencias hacia esta cadena de productos basada en marcas

que le generan mayor ahorro en su canasta de compras y de buena calidad.

La lista de productos de marcas propias que vende TIA son:

Cuadro 3. Lista de Productos Marcas Propias de Tia S.A

: Producto Precio
Aceite Ta Riko 390 ce $0.99
| Canasta Ta Riko 7 articulos $4.99
Canasta Ta'Riko 10 articulos $9.00
azicar 1 k Ta'Riko morena - 259543000 $0.89
Arroz ta riko 4.54 k (10 Ib) $4.59
Combo Ta'Riko fideos + atiin + mayonesa $1.99
Sardinas Ta'Riko 156 g A/F $0.69
Sal Ta'Riko 2 k yodada fluorada $0.49
Colada Ta'Riko 250 g fresa $0.99
Fideos Ta'Riko 400 g cabello de angel $0.69
Gelatina en polvo Ta'Riko 500 g frambuesa $1.78
Margarina Ta'Riko 250 g $0.79
Salsa de tomate Ta Riko 200 g doypack $0.62
Café Ta'Riko 50 g $1.19
Frejol canario ta riko 454 g $1.89
Azicar 1 k ta riko $0.99
Lentejon del sur 450g $0.99
Arroz ta riko 1.8 k (41b) $1.89
Combo Ta'Riko pasas + nuez pelada + almendras + pomo de
vidrio $7.99
Atun Ta'Riko lomitos en aceite 140 g A/F $0.99
Fideos Ta'Riko instantaneo 100 g pollo $0.49
| Alifio Ta'Riko 450 g $0.89
| Mayonesa Ta Riko 200 g doypack $0.99
Fideos Ta'Riko 400 g spaguetti $0.69
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Pasas Ta'Riko 150 g $0.99

Atin ta riko lomitos en aceite 170g a/f $1,19

Fuente: https://www.tia.com.ec/

En cuando al andlisis de la comercializacién de esta empresa y su aceptacion de los
consumidores del Canton Milagro, se constatd que, en el sector alimenticio, en el renglon
de los frijoles, especificamente las lentejas, cuya ventaja comparativa se orient6 al precio y
calidad del producto del producto, el cual, en comparacion con el resto de las marcas, es el

mAas economico y por esa razon el consumidor tiene mayor preferencia para comprarlo.

Cuadro 4. Porcentaje de negocio Tia S.A

Tipo de Productos Porcentaje de Negocio
Aceites Ta Riko 12%
Sazonadores Ta Riko 2%
sopas y cremas Ta Riko 3%
caldos concentrados Ta Riko 2%
pastas Ta Riko 13%
galletas Ta Riko 7%
Mantequilla, Mayonesa y Salsas Ta
Riko 11%
Vegetales y Hortalizas Ta Riko 7%
productos de limpieza — detergentes
Ta Riko 15%
productos de limpieza - suavizantes
Ta Riko 8%
Granos Ta Riko 20%
100%

Fuente: https://www.tia.com.ec/
4.1.3. Corporacion La Favorita - Supermercados AKI

Corporacion La Favorita, es una empresa de Ecuador que se origind 1952 y en 1957 fue el
primer autoservicio del pais, siendo una cadena de hipermercados de Corporacién Favorita,
cuenta con 18 locales AKI MILAGRO, se encuentra ubicado en Av. Los Chirijos Solar 1-9

Manzana 2.
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Esta cadena de venta se orienta hacia consumidores de publico popular, incorpora a su
linea de oferta productos propios de las dreas de hogar, jugueteria, vestido, ferreteria,

electrodomésticos y entretenimiento, en una suerte de tienda departamental.

Cuenta con una red de 8.400 proveedores pequefios, medianos y grandes; lo que indica que
genera un gran beneficio a la poblacion, generando puestos de trabajo e incentivando

procesos productivos.

Segtin informacion publicada por el inversionista Rubén Salazar, gerente corporativo de la
Corporacion La Favorita, la oferta de productos propios “es una forma de comercializar no
significa que tienen mas ventajas en el mercado, sino que todas las marcas tienen las
mismas condiciones para competir”. Esta empresa oferta sus marcas propias desde hace 11
afios y el porcentaje de participacion de las marcas propias, estd en promedio por el 20%.

(Davila, 2012, p.1)

Corporacion La Favorita distribuye sus productos en sus locales de Supermaxi, Megamaxi,
Gran Aki y Aki. Con respecto a las marcas propias de la Corporaciéon la Favorita, se tienen:
dentro del cantén Milagro un negocio con la marca AKI para la cual distribuye sus

productos con marca propia AKI
La lista de productos de marcas propias que vende Supermercados AKI son:

Cuadro 5. Lista de Productos Marcas Propias de Supermercados AKI

Producto Precio
AKi Champifién Rebanado 220 g $1.64
AK[ Champifién Entero 220 g $1.64
AKi Pan Blanco Clasico 500 g $1.06
AKi Leche Entera Larga Vida 1L $0.65
AKI Huevos Gigantes x 12 $1.79

Fuente: https://www.cfavorita.ec/ofertalaboral/pages/inicio.jsf

En cuando al analisis de la comercializacién de esta empresa y su aceptacion de los
consumidores del Canton Milagro, se pudo observar que uno de los productos propios de
Almacenes Tia de principales ventas en el Caton Milagro estd ubicado en el sector
alimento, como son las pastas. Las Pastas, aparte de su precio mas bajo, son
promocionadas tipo combo con mayonesa y otros productos propios, que crean gran

preferencia ante los consumidores.
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También hay otros productos propios de Almacenes Aki de gran demanda como son los
orientados al sector de limpieza, siguiendo su estrategia de promociéon de productos

propios vendidos en Combo, para acelerar los niveles de preferencias de los consumidores.

Cuadro 6. Porcentaje de negocio Corporacion La Favorita

Tipo de Productos Porcentaje de Negocio
AK[ Champifién Rebanado 220 g 8%
AKI Champifién Entero 220 g 2%
; AKi Pan Blanco Clésico 500 g 3%
AK[ Leche Entera Larga Vida 1L 3%
AKi Huevos Gigantes x 12 23%

Fuente: https://www.cfavorita.ec/ofertalaboral/pages/inicio.jsf

4.1.4. Devies Supermercado Mayorista

Devies Corp tiene como objeto social dedicarse a la venta, compra fraccionamiento,
consignacion, importacién, exportacion y distribucidon de vinos licores y de bebidas con
alcohol o sin alcohol, alimentos en general. Su Casa Matriz estd en la Av. 17 de

Septiembre 1105, Edif. Supermercado Devies.

La lista de los principales productos de marcas propias que vende Devies estan expresados

en el Anexo 2.

Cuadro 7. Lista de Productos Marcas Propias de Devies

‘ Producto Precio

| COMBO SERV. DEVIES+FOSF.10S GALL 2"S 51,78

| SERV. DEVIES CORP [80X755] 50,188
CAMISETA DEVIES SURTIDA *CARTILLA* [1S] S4,4643
CAMISETA DEVIES % CART. SURTIDA [1S] 58,9286
PROM-CAMISETA DEVIES [1S] $4,4643

% TOALLA TOCD. DEVIES 70X40CM. [12S] 53,0982

CANELA DEVIES 250GR. [1X250GR.] 55,03
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CANELA DEVIES 500GR. [1X500GR.] $10,04
VELAS DEVIES GRANDE [SOX90NZ.] $0,6608
VELAS DEVIES PQNA [50X50nz] $0,3393

Fuente:http://www.deviescorp.com/?fbclid=IwAR 1 XSW-wzWt99gRA-
mwxCCSmnUsuFQGOR 1050n004dfWEFq08 A4aHeCf5hCQ

Cuadro 8. Porcentaje de negocio Devies

Tipo de Productos Porcentaje de Negocio

COMBO SERV. DEVIES+FOSF.10S GALL

2"s 8%

SERV. DEVIES CORP [80X75S] 2%

CAMISETA DEVIES SURTIDA

*CARTILLA* [1S] 3%

CAMISETA DEVIES % CART. SURTIDA

[1S] 3%

PROM-CAMISETA DEVIES [15] 23%

TOALLA TOCD. DEVIES 70X40CM. [12S] 7%

CANELA DEVIES 250GR. [1X250GR.] 18%

CANELA DEVIES 500GR. [1X500GR.] 8%

VELAS DEVIES GRANDE [50X90NZ.] 14%

VELAS DEVIES PQNA [50X50nz] 8%

COMBO SERV. DEVIES+FOSF.10S GALL

2'8 6%
100%

Fuente:http://www.deviescorp.com/?fbcid=IwAR I XSW-wzW199gR A -
mMwxCCSmnUsuFQGOR1050n004dfWFq08 A4aHeCI5hCQ

De los productos de Devies los productos propios mas vendidos son los denominados
productos de PROM-CAMISETA DEVIES, por su precio y presentacion para la promocion en
COMBOS (conjunto de dos productos), los cuales tienen mayor aceptacion por parte de los
consumidores ya que no solo se lleva un producto de menor precio sino que tambien le

regalan un producto adicional.
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_.';crec1ente favorecxendo tanto al consum1d0r com ' _a:las empresa '
Un_o_ dg: : -l_os sectores -que mas---se_ ;han- -m_clm_a_do-- _la_ icomercl_aliz_aci(’)_n por-la-venta y -
distribucion de productos con marcas propias son los supermercados y tiendas por
departamentos, las cuales son grandes cadenas que dedican grandes espacios a sus
productos propios, que ofrece su marca en los productos como garantia de alta calidad y

los colocan en su propio local a menor precios.

En el estudio denominado “Influencia del precio en el proceso de compra de productos de
marca distribuidor, en la categoria productos de limpieza de la cadena de supermercados
Mi Comisariato en la Ciudad de Guayaquil”, explican que esta tendencia mundial que
surgié hace mas de 30 afios como estrategia ante los altos precios, se ha convertido en una
opcion por el claro beneficio del ahorro, que va del 15% al 35%, dependiendo del
producto. Ademads, los productos de las marcas propias que se expenden en supermercados
y comisariatos locales, un 90% proviene a proveedores nacionales, lo que garantiza la
proteccién de la industria ecuatoriana. Asi lo sostiene el informe realizado por el diario.

(Brenny, 2016, p. 8)

Con respecto a las ventas, para las empresas de las cadenas de supermercado, por ejemplo,
este tipo de productos representan al menos el 20% de sus ventas totales, como es el caso
de Supermaxi, Mi Comisariato y TIA, siendo estas las mayoritarias en el sector. (Garcia H.

,2018, p.1)

-Ciertamente, en una proporcwn a mvel de consumidor, por cada 100 dolares que compra a
- Veces reduce sus. gastos hasta en 15 dolares Sm embargo aparte de estos tres grandes

grupos de empresas como Corporamon La Favonta (que agrupa a Supermax1 Megamax1

. .:.':'-.:Akl 3) qUe en. el 2012 vcndleron 3 026 millones de doiares tamblen 1o hacen otras SRR

e .'.empresas Veteranas omo De Pran y otras mas Jovenes como ETAFashlon y

G '.Sweet&Coffee conmderandose que el concepto de ma:rca propla es el mlsmo aprovechan .
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| _.-;SD1052 rmllones en el' 201_ _ '.En eI 20.1' _ ;La Favonta sobrepaso--las afras proyectadas en

' ."'-':'j_"marcas proplas El numero de productos con marca Supermax1 Al(l y La Or1g1na1 supero R

; los 50 m1llones de. umdades Vendldas Hubo un cre(:lmzento del 17 87% en ventas en

relacion a 2012, (Brenny, 2016, p. 8)

Segin un estudio realizado por la consultora IPSA Group (ahora Nielsen) en 800 hogares
de Quito vy Guayaquil, la penetracion de los productos de marca blanca es inferior al 5%.
Pero en la categoria alimentos, el aceite, margarinas, leche y pan estd creciendo. En el
2010, el aceite tenia un 3,5% de penetracién, pero el afio pasado aumento6 ligeramente al

3,8%.

En definitiva, en el Ecuador el comportamiento de la economia afectard en forma

importante en el posicionamiento y/o tendencia a futuro de este tipo de marcas.

-4.3. Estudiar la aceptacion de las marcas propias de los consumidores del

Cantéon Milagro

Para evaluar la aceptacién de las marcas de los consumidores del Canton Milagro, estos
niveles de preferencias estdn en funcion del precio, calidad y fidelidad de los productos de
¢sa marca es importante que se establezcan las variables que pueden incidir en sus

preferencias para la aceptacion de esos productos de marca propia.

Por otra parte, para que las empresas logren el éxito en la aceptacion de sus productos
.estan deben reahzar un anahsis de cual €5 la necemdad basma que cubren las marcas

proplas asi como la motlvacmn de compra del consumldor para luego reahzar ]a

-"-.':_:'detenmnacmn de cahdad precm ¥ forma de aphcarla mercadotecma a ﬁn del que_f T

'-""consum1dor tenga preferencm por esos productos Entre Ias estrateglas que se. han SR

desarrollado para captar nuevos chentes ha01a la maxca propla estan las promomones que_ ERR0

: 'ayudanaoptlmlzar el ahorro s
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_ cahdad dei producto -__1n' embargo con respecto a las marcas proplas en .Ecuador se'-"'

o observa una tendenc1a a camblos relatwa a 1a preferencm de los consum1dores la cual esta

expresada en la credibilidad del producto.

Con respecto al precio, los productos con marcas propias son ofrecidos con descuentos

entre un 15% a un 35%

En cuanto a la calidad de estos productos, seglin un estudio elaborado por [E Universidad,
"un 70% de los consumidores cree que las marcas de distribucién son tan buenas como las
de los fabricantes". "Este porcentaje contrasta con la percepcion de estos ultimos: un 67%
de ellos opina que sus articulos son mejores que los de la distribucion”, siguiendo
afirmaciones de Martin Boehm, decano de estudios universitarios y profesor de marketing

de esta institucion. (Brenny, 2016, p. 8)

Con respecto al tipo de producto en marcas propias, la mayor aceptacién estd en los
productos de higiene, alimentos, higiene personal y limpieza del hogar. En los
supermercados destacan en percha son los granos como el canguil, maiz, fréjol, mani,
arveja, haba, ajonjoli, quinua, garbanzo, mote, morocho, lenteja, entre otros. También
cuentan con aceite, productos carnicos, mariscos, yogur y comida para perros. En la linea
de limpieza tienen cloro, lavavajillas, guantes, jabon, detergente, papel higiénico,

suavizantes, tachos y demas. (Davila, 2012, p.1)

Las categorias que se consideran dentro del estudio de productos genéricos o de marca

' proplas en ei Canton Mllagro se detallan a contmuacmn

e Canasta de Allmeutos ereaies ml comlsanato Aceltes m1 comlsanato L

' "'.'_'_'-Margarmas m1 comlsarlato Yogurt m1 comlsanato Leche ta nlco Jugos m1 R

comlsariato Art1ﬁ01ales ak1 Gelalma m1 comisarlato ManJar nn comlsarlato '

i ':--Queso ta rlko Atun ta rlko Fldeo Im cormsarlato Mayonesa m1 comlsarlato T
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com1sar1ato Cloros y Esponjas mi cormsanato

R Canasta Otros Se encuentra comlda para mascotas (Brenny, 2016 p. 8)

A nivel comercial, se ha evide_nciado en analisis del secto_r una relacion entre las ventas de
los productbs con marca propia y la importacion de dichos productos, presentdndose una
tendencia inversamente proporcional, ya que al evidenciarse que la mayor aceptacién estd
en los productos de higiene, justo en aquellos en que las importaciones cayeron. Esto es
importante hacer un anélisis mds executivo que puede influenciar la toma de decisiones de

las empresas que aplican mercadotecnia desarrollo [ocal y empresarial.

Al realizar el analisis detallado de la comercializacién de las marcas propias y su
aceptacion por parte de los consumidores del Cantdn Milagro, utilizando la herramienta de

una matriz DOFA, se tiene como resultado lo expresado en Cuadro 4.

Para determinar tendencias referentes a la aceptacion de los productos de marca propia en
el Catén Milagro, entran en con51dera01on varlables como: aprec1ac1on de ahorros,
cantidad promedio de productos adqumdos de marca pr0p1as “comparaciones de
descuentos, apreciaciones calidad y preferencias de los compradores en cuanto a canasta de

alimentos, canasta de higiene personal y canasta de limpieza del hogar. -

Cuadro 4. FODA

_ Fortaiezas: _ Debilida_des:
- Los negocms del ca:nton Mllagro Iogras - La. :exag_erad_a - :pfomoc_ién -'d_e '
: .mayores mveles de Venta satlsfamendo | ."-".p_r_Qd_llctds ..'.C(.JI.I Marcas proplas
5:_las nece31dades de los chentes En -"__.--_';"c'lént"ro canton Mllagro puede

s fmarcas proplas

SR ":_'generar o
| - Los. chentes ‘uenen Vanedad de preferenc1as de 105 consunndores
L _productos al menor precm SR Se debe expresas bxen que la
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‘originase

. Oportunidad:

Los negocios del cantén Milagro
pueden lograr la diversificacion de
productos propios que permiten una
competencia sana.

La produccién de productos con marcas
propias del cantéon Milagro puede
incentivar el mercado nacional y la
produccion local

Los clientes del cantén Milagro al tener
mayor diversidad de productos pueden
definir sus niveles de aceptacion en
cuanto a precio, ahorro, cantidad de
productos a comprar, niveles de

preferencia y calidad.

1 Amenazas:

- El exceso de productos con marca
propia en el cantén Milagro puede
generar una competencia desleal

- Cualquier crisis econémica puede
afectar los niveles de preferencia
de los consumidores en los

negocios del canton Milagro.

Elaboracion propia

Entre los factores que se consideran afectan la aceptacmn de las marcas de los

consum1dores del Canton Mﬂagro, se t1enen

S -':de] supermercado ahorran en compara(;lon a otros productos Por cada 100$ que""':"""

AhorrOS' los consurmdores con51deran que al comprar productos de marcas propzas RN R

dependxendo de su nivel de preferencla

36

: 'usa el consurmdor para sus compras conmdera que se ahorra hasta el 30% RS

:::'Cantldad de productos, el consu:m1d0r compra una cantldad de productos




bl PreferenclaS' Los consurmdores han mostrado un mayor mvel de'preferenma en_f
. 'cuanto a los productos de la Canasta de Alimentos, nglenc Personal y lepleza e

del Hogar de marca propia a comprar otros productos del mercado.
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--..neces1dades de 1ndlvzduos y orgamzacmnes med1ante el mte amblo Voluntano de SuS;

productos y/o servicios. - -

De acuerdo al analisis realizado se evidencia una tendencia creciente significativa del
desarrollo local y empresarial a través de la mercadotécnica de Marcas propias de
participacion en las ventas de las empresas que ya lo estan aplicando, tanto en el Ecuador

como en el Cantoén Milagro.

En cuanto al estudio, las preferencias de los consumidores y los niveles de aceptacion de
los productos dependen de variables como precio, calidad, nivel de ahotro, cantidad de

productos requeridos y fidelidad

En las empresas ofrecen las marcas propias en el cantén Milagro, siendo el principal
beneficiado es el consumidor, ya que a nivel de precios obtiene entre un 15% y un 35% de
rebaja en los precios, con productos de reconocida calidad y la aceptacién o fidelidad de
este tipo de productos en el consumidor ecuatoriano es reconocida, siendo los rubros de

mayor comercializacion, los productos de higiene, alimentos y los de limpieza.

Finalmente fue importante estudiar la aceptacion de las marcas de los consumidores del
Canton Milagro, ya que la utilizacion de la denominada marca propia, sabiendo que tiene
un soporte en cuanto a la comercializacion de sus productos, cantidad de produccion y
presentacién en el mercado que le brinda credibilidad no solo a los consumidores sino a la

competencia, garantizandose que a pesar de que las empresas que ofrecen tiene este tipo

-Marca tienen. ventajas comparatlvas en cuanto a prec10 posicion (ub1ca(:1on) baja

L mversmn en pubhmdad estas vanables no. afectan la 11bre competenma en el mercado
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Anexo 1

ANEXOS

Clasificaciéon internacional de actividades econémicas

Tabla de clasificacion de actividades econémicas.

AD23
AD24
AD31
AQ032
BO51
8052

C101
C102
C103
€104
€105
C106

€107
c108
C110
C120

RECOLECCION DE PRODUCTOS FORESTALES DISTINTOS DE LA MADERA.
SERVICIOS DE APOYO A LA SILVICULTURA.

PESCA.

ACUICULTURA.

EXTRACCION DE CARBON DE PIEDRA.

EXTRACCION DE LIGNITO,

EXTRACCION DE PETROLEO CRUDO.

EXTRACCION DE GAS NATURAL.

EXTRACCION DE MINERALES DE HIERRO}

EXTRACCION DE MINERALES METALIFEROS NO FERROSOS.

EXTRACCION DE PIEDRA, ARENA Y ARCILLA.

EXPLOTACION DE MINAS Y CANTERAS N.C.P.

ACTIVIDADES DE APOYO PARA LA EXTRACCION DE PETROLEO Y GAS NATURAL.
ACTIVIDADES DE APOYO PARA LA EXPLOTACION DE OTRAS MINAS Y CANTERAS.
ELABORACION Y CONSERVACION DE CARNE.

ELABORACION Y CONSERVACION DE PESCADOS, CRUSTACEOS Y MOLUSCOS.
ELABORACION Y CONSERVACION DE FRUTAS, LEGUMBRES Y HORTALIZAS.
ELABORACION DE ACEITES Y GRASAS DE ORIGEN VEGETAL Y ANIMAL.
ELABORACION DE PRODUCTOS LACTEOS.

ELABORACION DE PRODUCTOS DE MOLINERIA, ALMIDONES Y PRODUCTOS
DERIVADOS DEL ALMIDON.

ELABORACION DE OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS.

ELABORACION DE ALIMENTOS PREPARADOS PARA ANIMALES,

ELABORACION DE BEBIDAS.

ELABORACION DE PRODUCTOS DE TABACO.

Tomado de: (INEC, 2012)
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